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عناصر موثری در برندسازی محصولات برای ايجاد يک موقعیت رقابتی ممتاز و پايدار در بازار تاثیرگذار است. اين عناصر در صنايع 
مختلف اثرات مختلفی را بر مشتريان هدف می گذارد. در اين مقاله، عوامل موثر بر برند پوشاک ورزشی با يک رويه چهار مرحله ای در 
قالب دو دسته عوامل ملموس و ناملموس شناسايی و تبیین می شود. سپس نظرات خبرگان بازارِ پوشاک ورزشی، به صورت متغیر بیانی 
در قالب پرسشنامه جمع آوری می شود. با استفاده از روش های تاپسیس فازی و فرايند تحلیل سلسله مراتبی فازی، عوامل شناسايی شده 
و برندهای فعال رتبه بندی می شوند. نتايج نشان می دهد که عوامل ملموس بر عوامل ناملموس برند در بازار پیراهن ورزشی ترجیح دارند. 
مضاف بر آنکه، نام و لوگوی برند، ستارگان ورزشی، تبلیغات و بازاريابی از عناصر موثر ملموسی هستند که بر مشتريان پوشاک ورزشی 

اثرگذار هستند.

1- مقدمه
قرنهاست که برندسازی به عنوان ابزاری برای ايجاد تمايز 
میان کالاهای يک تولیدکننده از ســاير تولیدکنندگان 
مطرح اســت. طبق تعريف انجمن بازاريابی امريکا، برند 
عبارت است از: نام، واژه يا علامت، نماد، طرح يا ترکیبی از 
اين عناصر که همگی به منظور شناسايی کالاها يا خدمات 
يک فروشــنده )يا گروهی از فروشندگان( با هدف ايجاد 
تمايز در عرصه رقابت مورد استفاده قرار می گیرد. نه تنها 
نام، بلکه ساير عناصر برند، مانند لوگو و نمادهای ظاهری 
نیــز می توانند از افراد، مکان ها و تصاوير مطلق و انتزاعی 
نشأت بگیرند. بازاريابان در ايجاد برند گزينه های متعددی 
پیش روی خود دارنــد و می توانند به راحتی در خصوص 

تعداد و ماهیت عناصر برند تصمیم بگیرند )کاپفرر ]۱[(.

تصوير برند تا حد زيادی به شکل گیری تداعیات مطلوب 
و قدرتمند از برند در چارچوب تصوير ذهنی مصرف کننده 
وابســته اســت. برتری و ايجاد تمايز در ذهن مشتريان، 
شاخصی حساس و کلیدی در ايجاد رابطه ای عمیق و پويا 
با آنها است و تا حد زيادی به میزان و ماهیت تصوير ذهنی 
برند در ذهن مشــتری وابسته است )ورنور و رابیانسکی 
]2[(.  به طور کلی، با توجــه به میزان درک ويژگی های 
برند، يک نام تجاری دارای دو بعد اســت: بعد ملموس و 
بعد ناملموس. برای نمونه، اجزای ملموس برند شامل نام، 
لوگو و نشانه، بسته بندی و برچسب زنی، طراحی محصول، 
طراحی نقطه خريد و قابلیت های محصول است. در حالی 
که، اجزای ناملموس برند شامل تصوير برند، هويت برند، 
میراث برند، محل بازار و موقعیت اجتماعی است )نوبس 
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]۳[(. در هنــگام خلــق يک برند، ســازندگان آن، درباره بعد ملموس 
تصمیم گیری می کنند و در نتیجه آن بعد ناملموس شکل پیدا می کند. 
می توان اذعان داشــت مؤلفه های بعد ملموس سازنده مؤلفه های بعد 
ناملموس برند هســتند که در نهايت هر دو بر روی واکنش مشــتری 
تأثیر می گذارد. جزء ملموس برند نشان دهنده نوع خدمت، محصول و 
ويژگی های آن اســت و اغلب حالت بصری دارد. بعد ناملموس در واقع 
تصويری ذهنی اســت که از نظرات مشتری نسبت به عوامل ملموس 

برند يا نظرات منتقل شده از ساير مشتريان ايجاد می شود.
پوشــاك و تجهیزات ورزشــي از جمله كالاهايي هستند كه به شدت 
تحت تأثیر برند  قرار دارند. رقابت فشــرده بین تولیدكنندگان ورزشي 
و گســترش محصولات، بازارها را مجبــور مي كند كه محصولات خود 
را از ساير شــركت ها متمايز كنند و براي خريداران خود، ايجاد ارزش 
كنند. صرفا نوآوري در كالاهــا و خدمات، موجب ايجاد مزيت رقابتي 
بادوام و بلندمدت نمی شود، زيرا اين مزاياي عملیاتي معمولًا به سرعت 
تقلید و نســخه برداري مي شــوند و در نتیجه اثر كوتاه  مدتی داشــته 
باشــند. در اينگونه بازارها كه محصولات و خدمات، روزبه روز بیشــتر 
الگوبرداری می شــوند، يك برندِ شاخص ممكن است تنها مشخصه اي 
باشــد كه محصول يا خدمت عرضه شده را از رقبا متمايز مي سازد. در 
چنین شرايطي، به دست آوردن جايگاه مناسب در ذهن مصرف كننده 

به گونه اي كه وفادار به شركت باشد، اهمیت بسزايي دارد. 
امروزه اســتفاده از ســتارگان ورزشــی در بازاريابی و تبلیغات کالاها در 
بســیاری از برنامه های بازاريابی باشگاه های ورزشــی قرار گرفته است. 
ســتارگان ورزشی به عنوان گروه های مرجع با توجه به قابلیت های ويژه 
و منحصربه فرد خود می توانند باعث ترغیب مصرف کنندگان به استفاده 
از محصولی خاص گردند. امروزه مســیر ديگري براي تبلیغ محصولات 
پیشــروي بازاريابان است و آن حمايت از فستیوال هاي ورزشي است. در 
واقع، حامی شــدن يكی از راه های فرا روی يك شركت است تا از طريق 
آن خــود و محصولات را در كانون توجه مصرف كنندگان قرار دهد. يكي 
ديگر از اين راهكارها، فعالیت هاي زيست محیطي است كه علاوه بر صرفه 
اقتصادي براي شركت ها، آن ها را به عنوان شركت هاي دوست دار محیط 
زيست معرفي مي كند و اهدافِ زيست سازگارانه بازاريابي را از اين طريق 
نیز دنبال مي كنند. اين مهم، اعتبار ســازمان ها را تقويت می کنند. هدف 
از بازاريابی در رسانه های اجتماعی ايجاد محتوا برای کاربران است تا آن 
محتوا را استفاده کنند، به اشتراک بگذارند و يا درباره آن بحث کنند تا به 

شهرت شرکت و نیز دسترسی به مشتريان بیشتر کمک کند.
در ادامه اين مقاله بصورت زير دنبال می شــود. در بخش دوم، پیشینه 
پژوهش مرور می شود. بخش سوم، عوامل موثر ملموس و ناملوس موثر 
برند پیراهن ورزشی را تبیین می کند. روش شناسی پژوهش در بخش 
چهارم ارائه می شــود. تجزيه و تحلیل داده هــا در بخش پنجم آورده 
شــده است. در نهايت، نتیجه گیری اين پژوهش در بخش ششم بحث 

می شود. 

پیشینه پژوهش
ويگلی و همکاران ]۴[ شش عنصر ملموس و پنج عامل ناملموس يک 

نام تجاری را صنعت مد مورد بررسی قرار دادند، تا از میزان تاثیرگذاری 
آن بر رفتار مصرف کننده آگاه شــوند. آنهــا عناصر ملموس را در برند 
بريتانیايــی بربری  تحلیل کردند تا از اثــر عناصر ملموس در طراحی 
محصولات، تبلیغات و فروش خرده فروشــی آگاه شوند. داونا و ديويس 
]۵[ نیز تاثیر تصوير فروشــگاه و برند را بر روی درک مصرف کنندگان 
از برند در بازار پوشــاک زنانه مورد بررســی قرار دادند و به اين نتیجه 
دست يافتند که اين دو عامل بر روی انتخاب، خريد محصول و وفاداری 
مشتريان به آن برند نیز اثرگذار است. واهی و پسوان ]۶[، به ارتباط بین 
درک شخصی برند و تصوير فروشگاه  پوشاک و احساس همراه با حضور 
نام تجاری ملی پرداختند. نتايج حاصل از آن نشان می دهد كه فضاي 
فروشــگاه و كیفیت فروشگاه به طور معناداري بر درك شخصی از برند 
تأثیر گذاشته است، در حالي كه همبستگي بین برند و تصاوير فروشگاه 
اثر منفي بر درک شــخصی برند دارد. در مقايســه، کیفیت فروشگاه، 
راحتی فروشگاه، قیمت فروشگاه، ارزش فروشگاه و همبستگی بین نام 
تجاری و درک شخصی برند تاثیر مثبتی بر ابعاد تصوير برند دارند، اما 

سازگاری بین برند و تصاوير فروشگاه رابطه مستقیمی ندارند. 
ايســلام و راهمن ]۷[ به بررسی مشــارکت مشتری در زمینه پوشاک 
مد پرداخته اســت و اثر تصوير برند و عشق به برند را در مشتری مورد 
بررســی قرار دادند. نتايج آماری آن ها نشــان می دهد که تصوير برند 
به طور قابل توجهی بر تعامل مشــتری تأثیر می گذارد. علامت تجاری 
نیز به عنوان واسطه بین تصوير برند و مشارکت مشتری عمل می کند. 
کلر  ]۸[ اســتدلال می کند که رابطه بین مشــتری، برند و شرکت به 
صورت چندين رابطه دوطرفه شامل ارتباط بین شرکت و برند، ارتباط 
بین شرکت و مشتری، ارتباط بین برند و مشتری و ارتباط بین مشتری 

و مشتری است. 
ســو و تونگ ]۹[ با هدف بررســی عوامل موثر بر شخصیت برندهای 
ورزشی و ارتباط آن ها با ارزش برند با استفاده از روش آکر  به تحقیق 
پرداختند. نتايج نشان داد که شخصیت برندهای ورزشی را می توان در 
هفت بعد تعريف کرد: شايســتگی، جذابیت، صداقت، نوآوری، فعالیت، 
هیجان و استحکام. علاوه بر آن سین و همکاران ]۱0[ به دنبال يافتن 
عوامل وفاداری برند به خريد نام تجاری ورزشی، طی تهیه پرسشنامه از 
20۹ پاسخ دهنده در سنین بین ۱۸ تا ۴0 سالگی دريافتند که عوامل  
قیمت، نام تجاری، ســبک، کیفیت محصول، ارتقاء، محیط فروشگاه و 
کیفیت خدمات بر وفاداری برند پوشاک ورزشی بیشترين تاثیر را دارند. 
همچنین نتايج آن ها نشان داد که بین بعضی از عوامل وفاداری برند و 

خريد نام تجاری لباس ورزشی رابطه مثبت وجود دارد. 
لو و همکاران ]۱۱[، نتايج وفاداری برند در بین 2۸0 دانشجو در سنین 
۱۸ تا 2۴ ســاله را گزارش دادند. اين مطالعه به بررسی رفتار وفاداری 
بر روی لباس ورزشی و بررسی عوامل اصلی وفاداری برند می پردازد. لو 
و همکاران به اين نتیجه می رســند که نام برند، سبک و ارتقاء، عوامل 
اصلــی وفاداری به برند هســتند که بر رفتــار مصرف کنندگان وفادار 

تاثیرگذار هستند..
به طور کلی، با مطالعات انجام شــده و مروری بــر مقالات اين حوزه، 
مشــخص شد که در ۵۶ درصد از شانزده مقاله مورد بررسی، عامل نام 
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لوگو و نشانه و در 2۵ درصد اين مقالات عامل بازاريابی مورد توجه قرار 
گرفته اســت که نشان از اهمیت بالای اين دو عامل دارد. همچنین در 
بررسی عوامل ناملموس، در مقالات مطالعه شده، دو عامل تصوير برند 
و محل بازار به ترتیب با درصدهای ۴۴ و ۳۱ درصد دارای بیشــترين 
اهمیت اســت. در جدول ۱ فراوانی مقــالات مورد مطالعه مرتبط با هر 

عامل موثر در برند آورده شده است.

تبیین عوامل موثر بر برند پیراهن ورزشی
با توجه به پیشینه پژوهش و مباحث مطرح شده در بخش دوم و رتبه بندی 
عوامل بر اساس اولويت آن ها در بخش مذکور، ابتدا به شناسايی پارامتر های 
تاثیرگذار در حوزه برند پرداخته می شود. طی اين فرآيند، عوامل نام لوگو و 
نشانه و بازاريابی از عوامل ملموس و عوامل تصوير بازار و محل بازار از عوامل 
ناملموس انتخاب می شــوند. در حوزه پوشاک ورزشی، طی بررسی های 
صورت گرفته، موثرترين راه رقابت از طريق تبلیغات، آگهی های تجاری و 
استفاده از ستارگان ورزشی به منظور جلب توجه مصرف کننده است. علاوه 
بر آن، شرکت ها با انجام فعالیت های اجتماعی به دنبال راهکارهايی هستند 
که بتوانند موقعیت اجتماعی برند را در ذهن مصرف کننده تثبیت کرده 
و بهتر نمايان کنند. برندهای پوشاک ورزشی هر يک از طريق شبکه های 
اجتماعی با مصرف کننده خود در ارتباط هستند. با توجه به حوزه پوشاک 
ورزشی و بررســی هر يک از عوامل مؤثر بر برند پوشاک ورزشی، عوامل 
ستارگان ورزشی، تبلیغات، فعالیت های اجتماعی و شبکه های اجتماعی 
دارای اهمیت شــناخته شدند. در نهايت، با بررسی تمامی عوامل و نقش 
هر يک از آن ها و همچنین با توجه به میزان تأثیر هر يک از اين عوامل در 
ادبیات موضوع، جدول 2 به عنوان عوامل مؤثر بر برند پوشاک ورزشی مورد 
بررسی قرار گرفتند. همچنین عوامل برگزيده به صورت ساختار درختی در 

شکل ۱ آورده شده است.

روش شناسی پژوهش
با توجه به میزان اهمیت هر يک از عوامل موثر در اين حوزه، عوامل نام، 
لوگو و نشانه و فعالیت های بازاريابی از عوامل ملموس برند و دو عامل تصوير 
برند و محل بازار از عوامل ناملموس برند در اين پژوهش مورد بررسی قرار 
گیرند. برای بررســی اهمیت هر يک از عناصر برند پوشاک ورزشی بايد 
از نظرات متخصصان و فروشــندگان پوشاک ورزشی آگاه شد. از اين رو، 
تعدادی پرسشنامه در دو قالب مختلف برای رتبه بندی عوامل و رتبه بندی 
برندهای تولید کننده پوشاک ورزشی داخلی تهیه شده و به متخصصان و 
فروشندگان پوشاک ورزشی ارائه شد تا نظرات خود را نسبت به اين عوامل 

مرجع مقالات مرتبط با عاملتعداد مقالات مرتبط با عاملعوامل مورد بررسی

ويگلی و همکاران ]4[؛ واهی و پسوان ]6[؛ سو و تونگ ]9[؛ اسلام و راهمن ]7[؛ سیمونیان و همکاران 9نام لوگو و نشانه
]12[ ؛ پتیجون و همکاران ]13[؛ بومن و همکاران ]14[ ؛ داوز ]15[ و  لو و همکاران ]11[

بسته بندی و برچسب 
ويگلی و همکاران ]4[1زنی

ويگلی و همکاران ]4[؛ کولین و لیندلی ]16[ و سین و همکاران ]10[3طراحی محصول 

ويگلی و همکاران ]4[؛ داونا و ديويس ]5[؛ کلر  ]17[ و سین و همکاران ]10[4بازاريابی

ويگلی و همکاران ]4[؛ سیمونیان و همکاران ]12[ و لو و همکاران ]11[3طراحی نقطه خريد

ويگلی و همکاران ]4[؛ سو و تونگ ]9[ و سین و همکاران ]10[ 3قابلیت های محصول

ويگلی و همکاران ]4[؛ واهی و پسوان ]6[ ؛ کولین و لیندلی ]16[؛ اسلام و راهمن  ]7[؛ سیمونیان و 7تصوير برند
همکاران ]12[؛ داونا و ديويس ]5[ و پتیجون و همکاران ]13[

ويگلی و همکاران ]4[؛ سو و تونگ ]9[2هويت برند

ويگلی و همکاران ]4[ و داوز  ]15[2میراث برند

ويگلی و همکاران ]4[؛ داوز  ]15[؛ واهی و پسوان ]6[ ؛ تنگ و همکاران ]18[4محل بازار

ويگلی و همکاران ]4[1موقعیت اجتماعی

جدول ۱- فراوانی عوامل در برندسازی در ادبیات موضوع 

شکل ۱- ساختار درختی عوامل برگزيده برای برند پیراهن ورزشی
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به صورت متغیرهای بیانی اظهار دارند. در ادامه، با اســتفاده از ابزارهای 
تجزيه و تحلیل داده ها، اين عناصر رتبه بندی و ارزش گذاری می شود. اين 
ابزار تجزيه و تحلیل شامل تبديل متغیرهای بیانی به متغیرهای فازی بوده 
که در نهايت با اســتفاده از روش های تصمیم گیری چند معیاره تحلیل 
سلسله مراتبی و تاپسیس، عوامل رتبه بندی می شوند. در ادامه به صورت 

مختصر، دو روش مذکور توضیح داده می شوند.

فرايند تحلیل سلسله مراتبی
فرايند تحلیل سلســله مراتبی يکی از روش های تصمیم گیری است. اين 
روش در هنگامــی که عمل تصمیم گیری بــا چند گزينه رقیب و معیار 
تصمیم گیری روبرو اســت می تواند استفاده شود. معیارهای مطرح شده 
می توانند کمّی يا کیفی باشند. اساس اين روش تصمیم گیری، بر مقايسات 
زوجی نهفته است. تصمیم گیرنده با فراهم آوردن درخت سلسله مراتب 
تصمیم، فرايند رتبه بندی را آغاز می کند. درخت سلسله مراتب تصمیم، 
عوامل مورد مقايسه و گزينه های رقیب مورد ارزيابی در تصمیم را نشان 
می دهد. ســپس يک سری مقايسه زوجی انجام می گیرد. اين مقايسه ها 
وزن هر يک از فاکتورها را در راستای گزينه های رقیب مشخص می سازد. 
در نهايت، فرآيند تحلیل سلسله مراتبی به گونه ای ماتريس های حاصل از 
مقايسات زوجی را با همديگر تلفیق می سازد تا تصمیم بهینه حاصل آيد 

)برای جزيیات بیشتر به قدسی پور ]۱۹[،  مراجعه شود(.

روش تاپسیس فازی
فلسفه کلی روش تاپسیس اين است که با استفاده از گزينه های موجود، دو 
گزينه فرضی تعريف می شوند. يکی از اين گزينه ها مجموعه ای از بهترين 
مقادير مشاهده شده در ماتريس تصمیم گیری است. اين گزينه  اصطلاحاً 
ايده آل مثبت )بهترين حالت ممکن( نامیده می شود. گزينه فرضی ديگر 
شامل بدترين حالت ممکن است. اين گزينه ايده آل منفی نام دارد. معیارها 
می تواند دارای ماهیت مثبت يا منفی باشند، همچنین واحد اندازه گیری آنها 
نیز می تواند متفاوت باشد. معیار محاسبه نمرات در روش تاپسیس اين است 
که گزينه ها تا حد امکان به گزينه ايده آل مثبت نزديک و از گزينه ايده آل 
منفی دور باشــد. بر اين اساس يک نمره برای هر گزينه محاسبه می شود 
و گزينه ها مطابق اين نمرات رتبه بندی می شوند. به طور کلی روند فرآيند 
تاپسیس فازی به صورت زير خلاصه می شود )گوويندان و همکاران ]20[(.

گام نخست: تشکیل ماتريس تصمیم فازی
ماتريس تصمیم همانند يک جدول بوده که در يک ستون )ستون ابتدايی(، 
عوامل مدنظر و در رديف اول برندهای مدنظر موجود است. از اين رو برای 
هر برند و هر عامل، شــخص پاسخ دهنده به پرسش نامه، يک گزاره بیانی 
انتخاب می کند که اين گزاره بیانی در ادامه به منظور تحلیل، به گزاره فازی 

مدلسازی می شود.

گام دوم: نرمال سازی داده ها
پس از تبديل مقادير کیفی به مقادير عددی، داده ها نرمال سازی می شوند. 
اين روش با تقســیم هر داده از اين مقدار کیفی به تعداد کل نتايج که از 

پرسشنامه ها جمع آوری شده است، صورت می گیرد.

گام سوم: يافتن ايده آل مثبت و منفی و فاصله هر داده از آن
 پس از نرمال ســازی داده ها، مقادير ايده آل مثبت و ايده آل منفی انتخاب 
شده و سپس میانگین فاصله هر داده از ايده آل محاسبه می شود که روابط 

۱ و 2 نشان دهنده نحوه محاسبه اين فاصله است.

 )۱(

)2(

-a مقادير ايده آل مثبت و منفی، rij داده های به دست 
ij و a+

ij در روابط فوق
+d به ترتیب فاصله داده ها از ايده آل 

i و d-
i آمده از پرسش نامه  و پارامترهای

منفی و مثبت است.

گام چهارم: محاسبه ضريب نزديکی
+d و با استفاده از رابطه ۳ ضريب 

i و d-
i در نهايت با به دست آوردن مقادير

نزديکی )CLi( برای هر گزاره تعیین می شود.

)۳(

حال با به دست آوردن مقادير ضريب نزديکی هر عامل به حالت ايده آل مد 
نظر، رتبه بندی گزينه ها صورت نزولی خواهد گرفت.

ضرورت استفاده از متغیرهای بیانی و فازی در اين پژوهش
ما در زبان طبیعی و در اســتدلال های انســانی از متغیرهايی که مقادير 
آن ها نادقیق و مبهم هستند بیشتر استفاده می کنیم تا متغیرهای معمولی 
کــه مقادير آن ها دقیق و کاملًا مشــخص اند. از طرفی متغیرهای فازی، 
متغیرهايی هستند که با استفاده آن ها متغیرهای بیانی می توانند به اعداد 
فازی تبديل  شــوند. اعداد فازی، متغیرهای بیانی مانند بســیار کوچک، 
کوچک، متوســط و غیره را به گونه ای تفسیر می کند که ساختارهای آن 
معمولًا به عنوان متغیرهایِ زبانی تعريف می شوند. به بیان ديگر، اهمیت 
اســتفاده از متغیرهای فازی اين اســت که آن ها تصمیم گیری هايی را 
مدلســازی می کنند که در آن ها عدم قطعیت يا ابهــام وجود دارد.  اين  
مدلسازی، با تبديل متغیرهای بیانی به متغیرهای فازی و عددی، صورت 
می گیرد که در نتیجه ی آن متغیرهای بیانی قابل اندازه گیری شده قابل 

ابعاد ناملموسابعاد ملموس
محل بازارتصوير برندفعالیت های اجتماعیفعالیت در شبکه های اجتماعیتبلیغاتستارگان ورزشیبازاريابینام لوگو و نشانه

جدول 2- شناسايی عوامل مورد بررسی در حوزه برند پوشاک ورزشی
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قیاس می شوند )کلر و يوآن ]2۱[(. در شکل 2 مجموعه فازی مثلثی برای 
متغیرهای بیانی در اين پژوهش آورده شده است.

فرمول مجموعه فازی عدد مثلثی به صورت زير است:

در رابطه فوق، کران بالا که با u نشــان داده می شود، بیشینه مقاديری 
اســت که عدد فازی F می تواند اختیار کند. کران پايین که با l نشان 
داده می شــود، کمینه مقاديری است که عدد فازی F می تواند اختیار 
کنــد. مقدار m محتمل ترين مقدار يک عدد فازی اســت. جدول زير 
به صورت کلی نحوه مدلسازی نظرات تصمیم گیرنده را نشان می دهد.

برای نمونه اگر میزان ارجحیت تصمیم گیرنده کم بیان شود از يک عدد 
مثلثی فازی با درايه های )0/۱، 0/۳، 0/۵( استفاده می شود. 

روش تحلیل و بررسی نتايج
همانگونه که اشاره شد، به منظور رتبه بندی عوامل ملموس و ناملموس، 
 ،A ابتدا پرسشنامه هايی جهت بررسی هر يک از عوامل برای برندهای
D ،C ،B و E که از برندهای مطرح تولید پوشاک ورزشی داخلی هستند 

طراحی شد و ســپس در بین کارشناسان و فروشندگان برند پوشاک 
ورزشی توزيع شــد. در نهايت نتايج حاصل از پرسشنامه ها با استفاده 
از روش هــای AHP و TOPSIS فازی مــورد تحلیل و رتبه بندی قرار 
گرفتنــد. روش رتبه بندی برای هر عامل به صورت مجزا در بخش های 

زير بیان شده است.

رتبه بندی برندهای پوشاک ورزشــی داخلی با روش فرآيند سلسله 
مراتبی

با توجه به اطلاعات به دســت آمده از پرســش نامه هايی که توسط 20 
کارشناس و فروشنده برند پوشاک ورزشی تکمیل شده است و با استفاده 
از اين روش، عوامل پوشــاک ورزشــی با توجه به اهمیت به صورت زير 
رتبه بنــدی می گردند. طی اين روش، ماتريس مقايســات زوجی پس از 
جمع آوری پرســش نامه ها و استخراج نتايج تشکیل شد که در جدول ۴ 

گزارش شده است. 
با توجه به نتايج حاصل از پرسشنامه و تبديل هر يک از گزاره های کیفی 
به گزاره های کمی، ابتدا بیشــترين تعداد از هر جفت عامل انتخاب شده 
است، سپس، داده ها را با توجه به ضرايبی که برای تبديل هر گزاره کیفی 
به گزاره کمی بود نرمالســازی شده اســت. گزاره های به دست آمده، به 
صورت ماتريسی استخراج کرده و در نهايت با توجه به رابطه ۴، هر عامل 

اولويت بندی شد.
رابطه ۴ بیانگر نحوه محاسبه میانگین هندسی می باشد که در آن n نشان 
دهنده تعداد ستون ها و i بیانگر هر عامل است. در نهايت، پس از به دست 
آوردن میانگین هندسی برای هر عامل، عدد به دست آمده را بر مجموع 
تمامی اعداد حاصل از میانگین هندسی ها تقسیم کرده که در نتیجه سهم 
هر عامل را مشخص خواهد کرد که با توجه به اين عدد، رتبه بندی نهايی 

بین گزينه ها به دست می آيد.

)۴(

شکل2- مجموعه فازی مثلثی برای متغیرهای بیانی در اين پژوهش

معادل مجموعه فازی مثلثینظر تصمیم گیرنده در ارجحیت نسبی
)0/3 ،0/1 ،0/1(خیلی کم

)0/5 ،0/3 ،0/1(کم

)0/7 ،0/5 ،0/3(متوسط

)0/9 ،0/7 ،0/5(زياد

)0/9 ،0/7 ،0/7(خیلی زياد

جدول ۳- مدلسازی نظرات تصمیم گیرنده در حالت وجود متغیرهای بیانی
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به طور نمونه، برای عامل نام لوگو و نشانه )i=۱( ، محاسبات حاصل از اين 
روش به صورت زير است:

)۵(

)۶(

در روابط بالا، محاســبات صورت گرفته در رابطه ۵ با استفاده از رابطه 
۴ است، ابتدا به محاسبه میانگین هندسی برای عامل نام لوگو و نشانه 
پرداخته شــده است. در ادامه، حاصل رابطه ۵ به مجموع اعداد حاصل 
از همه عوامل به منظور نرمال شدن تقسیم شده است. اين روند برای 
تک تک عوامل انجام شــد تا اينکــه در نتیجه تمامی عوامل طبق اين 
روش رتبه بندی شــد. پس از انجام محاسبات مشخص شد که، عامل 
نام لوگو و نشــانه برند در رتبه نخست قرار می گیرد و عوامل بازاريابی، 
ستارگان ورزشی، تبلیغات، محل بازار، تصوير برند، شبکه های اجتماعی 
و فعالیت های اجتماعی به ترتیــب در رتبه های بعدی قرار می گیرند. 

نتايج حاصل از محاسبات و رتبه بندی در جدول ۵ آورده شده است.

رتبه بندی برندهای پوشاک ورزشی داخلی با روش TOPSIS فازی 
طی نظرســنجی انجام شده از ۶0 نفر از کارشناســان و فروشندگان 

برندهای پوشــاک ورزشی، نتايجی جمع آوری شد که با استفاده از اين 
نتايج، ماتريس تصمیم تشکیل داده شد. پس از تشکیل ماتريس تصمیم، 
تمامی متغیر های بیانی به متغیرهای فازی تبديل شدند. ضرايب تبديل 

هر معیار بیانی به متغیر فازی در جدول ۶ آورده شده است.
در ادامه به نرمال سازی داده ها و انتخاب ايده آل مثبت و منفی پرداخته 
شــد و با اســتفاده از رابطه ۱ و 2 فاصله هر داده از ايده های مثبت و 
منفی اندازه گیری شد. در نهايت با استفاده از رابطه ۳، ضريب نزديکی 
هر يک از عوامل برای هر برند پوشــاک ورزشی تعیین شد. برای نمونه 
برای برند A، گام دوم روش تاپسیس فازی برای نرمال سازی داده ها در 
قالب جدول ۷ بدست می آيد. و ايده آل مثبت و ايده آل منفی مطابق 

روابط  ۱ و 2 بصورت جدول ۸ محاسبه شده است.
و در نهايت برای هر هر فاکتــور برند، ضريب نزديکی مطابق رابطه ۳ 
بصورت جدول ۹ محاسبه می شود. با مرتب سازی مقادير به دست آمده 
از محاســبه ضريب نزديکی، عوامل برای هر برند و همچنین هر برند 
نســبت به هر عامل رتبه بندی شد که در جداول ۱0 و ۱۱ آورده شده 

است. 
با توجه به نتايج بدســت آمــده از نظرات مخاطبین، در برند A از بین 
عوامل، عامل نام لوگو و نشــانه از اهمیت بالاتری برخوردار است و به 
ترتیب عوامل ســتارگان ورزشــی، محل بازار، تصوير برند، بازاريابی، 
تبلیغات، شــبکه های اجتماعی و فعالیت های اجتماعی قرار دارند. در 
برند B نیز عامل ســتارگان ورزشــی در رتبه نخســت است و عوامل 
تبلیغات، تصوير برند، بازاريابی، محل بازار، نام لوگو و نشانه، شبکه های 
اجتماعی و فعالیت های اجتماعی در رتبه های بعدی قرار دارند. ضمن 
اينکه در برند C همانند برند A عامل نام لوگو و نشانه در رتبه نخست 
قرار دارد و عوامل ســتارگان ورزشــی، بازاريابی، محل بازار، تبلیغات، 
تصوير برند، شبکه های اجتماعی و فعالیت های اجتماعی در رتبه های 

بعدی قرار می گیرند. 
در برند D عامل ســتارگان ورزشی از اهمیت بیشتری نسبت به ساير 
عوامل برخوردار است. ضمن اينکه عوامل محل بازار، بازاريابی، تصوير 
برند، نام لوگو و نشــانه، تبلیغات، شــبکه های اجتماعی و فعالیت های 
اجتماعی در رتبه های بعدی قرار دارند.در برند E نیز همانند برندهای 
D و B عامل ســتارگان ورزش در جايگاه نخست قرار دارد و به ترتیب 

فعالیت های اجتماعیشبکه های اجتماعیتبلیغاتستارگان ورزشیمحل بازارتصوير برندبازاريابینام لوگو و نشانه

12/731/81/522/254/95نام لوگو و نشانه

0/3711/51/753/52/752/753/15بازاريابی

0/330/67121/050/351/21/35تصوير برند

0/560/570/511/050/7521/75محل بازار

0/670/290/950/9512/54/054/5ستارگان ورزشی

0/50/362/861/330/413/63/15تبلیغات

0/440/360/830/50/250/2812شبکه های اجتماعی

0/20/320/740/570/220/320/51فعالیت های اجتماعی

جدول ۴- ماتريس مقايسات زوجی عوامل

رتبهنرمال سازی نسبت به عواملمیانگین هندسیعوامل

2/170/241نام لوگو و نشانه

1/730/192بازاريابی

0/850/096تصوير برند

0/90/15محل بازار

1/290/143ستارگان ورزشی

1/150/134تبلیغات

0/560/067شبکه های اجتماعی

0/420/058فعالیت های اجتماعی

AHP جدول ۵- نتايج حاصل از انجام محاسبات و رتبه بندی در روش



تحلیلی بر برندها و عوامل موثر بر ... رضا قاسمی یقین و محمدرضا صادقی قهرودی

11مجله علمي - علوم و فناوري نساجي و پوشاک،  دوره 8، شماره 2، تابستان 1398

عوامل نام لوگو و نشــانه، تبلیغات، بازاريابــی، تصوير برند، محل بازار، 
شــبکه های اجتماعی و فعالیت های اجتماعی در رتبه های بعدی قرار 

دارند.
طبق جدول ۱۱، در عامل نام لوگو و نشــانه به ترتیب اهمیت برند های 
D ،C ،B ،A و E قــرار دارند. ضمن اينکه در عامل بازاريابی و تبلیغات 
برندهــای  D ،C ،B ،A و E به ترتیــب از اهمیت بالاتری برخوردارند. 
 B در عامل تصوير برند، رتبه بندی برندها به اين ترتیب است که، برند
در جايگاه نخســت و برندهای D ،C ،A و E در جايگاه های بعدی قرار 

گرفته اند. 

در عامل محل بازار ترتیب قرارگیری برندها به صورت زير بوده اســت:  
D ،C ،B ،A و E . برندهــای D ،C ،B ،A و E نیز به ترتیب در جايگاه 

اول تا پنجم عامل ستارگان ورزشی قرار دارند. 
A در جايگاه نخست و برندهای D در عامل شبکه های اجتماعی، برند

، C ،B، و E در جايگاه های بعدی قرار گرفته اند و در عامل فعالیت های 
اجتماعــی، برندهای D ،C ،B ،A و E در رتبه هــای اول تا پنجم قرار 
گرفته اند. در نهايت، می توان اظهار داشت که برای برند A عوامل نام و 
نشانه لوگو، ستارگان ورزشی و محل بازار، برای برند B عوامل ستارگان 
ورزشــی، تبلیغات و تصوير برند، برای برند C عوامل نام و نشانه لوگو، 

خیلی زيادزيادمتوسطکمخیلی کممتغیر بیانی

)0/9 ،0/7 ،0/7()0/9 ،0/7 ،0/5()0/7 ،0/5 ،0/3()0/5 ،0/3 ،0/1()0/3 ،0/1 ،0/1(متغیر فازی معادل

جدول ۶- متغیر فازی معادل برای هر عبارت بیانی

VHHMLVLمؤلفه مورد ارزيابی

0/450/230/150/10/07نام لوگو و نشانه

0/150/120/250/320/17بازاريابی

0/170/120/320/180/22تصوير برند

0/070/270/350/20/12محل بازار

0/180/220/350/150/1ستارگان ورزشی

0/050/180/320/230/22تبلیغات

0/070/130/180/350/27فعالیت در شبکه های اجتماعی

0/020/10/230/30/35فعالیت های اجتماعی

جدول ۷- نرمالسازی ماتريس تصمیم در گام دوم تاپسیس

VHHMLVL

-d+d-d+d-d+d-d+d-d+dمؤلفه مورد ارزيابی

0/010/630/030/130/160/010/140/450/090نام لوگو و نشانه

0/40/140/150/020/080/070/020/350/060/03بازاريابی

0/370/160/150/020/030/120/090/410/050/05تصوير برند

0/550/0400/170/010/150/080/40/080/02محل بازار

0/340/180/050/120/010/150/110/430/080/01ستارگان ورزشی

0/580/030/080/080/030/120/070/390/050/05تبلیغات

0/550/040/130/030/130/020/010/330/030/06فعالیت در شبکه های اجتماعی

0/650/010/1700/090/060/030/350/010/09فعالیت های اجتماعی

A جدول ۸- نتايج حاصل از فاصله پاسخ ها از ايده آل مثبت و منفی برای پوشاک ورزشی

مؤلفه مورد ارزيابینام لوگو و نشانهبازاريابیتصوير برندمحل بازارستارگان ورزشیتبلیغاتشبکه های اجتماعیفعالیت های اجتماعی

0/3460/3630/4510/60/5220/5210/4560/74CL

جدول ۹- محاسبه ضريب نزديکی در گام چهارم تاپسیس
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ستارگان ورزشــی و محل بازار، برای برند D عوامل ستارگان ورزشی، 
محل بازار و بازاريابی و برای برند E عوامل ســتارگان ورزشــی، نام و 
نشانه لوگو و تبلیغات مهم ترين عوامل هستند. همچنین بايد استدلال 
کرد که با توجه به نتايج، دو عامل نام و نشانه لوگو و ستارگان ورزشی، 
مهم ترين عوامل در بین هشــت عامل مطرح شده، است که برای همه 
برندهــا در رتبه های اول و دوم جای داشــته اند. به بیان ديگر، اگر چه 
الگوی دقیقی برای میزان اقبال و محبوبیت اين برندها نمی توان اشاره 
کرد، اما اســتفاده از ستارگان ورزشی برای ترغیب مصرف کنندگان در 
اولويت ۱ يا 2 در بازار پیراهن ورزشــی قرار دارد. نام و لوگو نیز )مانند 

اغلب صنايع( اولويت بالايی دارد. 
مضاف برآنکه فعالیت های بشر دوســتانه و اجتماعــی و نیز حضور در 
شــبکه های اجتماعی برای همه برندهای ذکر شــده، در اولويت های 
انتهايی قــرار گرفته اند. اين در حالی اســت که برندهــای مطرح در 
بازارهای جهانی )مانند نايک و آديداس( برنامه ای بسیار نظامندمندی 
برای فعالیت در شــبکه های اجتماعی و نیز مشــارکت در فعالیت های 

اجتماعی )مانند کمک به کاهش فقر و کودکان کار( دارند. 

نتیجه گیری

نتايج بدست آمده از اين مقاله نشان مي دهد كه در شکل گیری و اعتبار 
يك برند عوامل ملموس و ناملموســی نقش دارند. توجه به اين عوامل و 
يا کم توجهي به آن، باعث صعود و يا افول يك برند در نزد مشــتري و در 
بازار فروش خواهد شــد. اين پژوهش نشان داد كه هر يك از اين عوامل 
داراي تاثیر متفاوتي بر روي يك برند هســتند كه بايد با توجه به میزان 
اثرگذاري آن ها در اولويت قرار گیرند. عاملي همچون نام لوگو و نشــانه 
برند و نیز بهره گیری از ستارگان ورزشی داراي بیشترين تاثیر بر يك برند 
پوشاک ورزشی است و عوامل بازاريابي، تبلیغات، محل بازار، تصوير برند، 
شبكه هاي اجتماعي و فعالیت هاي اجتماعي در رتبه هاي بعدي قرار دارند. 
علاوه بر آن، برندهاي ورزشي تولید داخل نیز مورد بررسي قرار گرفت و در 
هر يك از عوامل موثر بر برند، اين برندها رتبه بندي شدند. انتظار می رود 
كه مديران ارشــد اين برندهاي ورزشي با توجه به نتايج بدست آمده اين 
پژوهش- برای حضور در بازارهای جهانی و نیز تقويت رقابت پذيری- توجه 

بیشتري به عوامل ملموس و ناملوس شناسايی شده نمايند.

         برند 
ABCDEرتبه          

ستارگان ورزشیستارگان ورزشینام لوگو و نشانهستارگان ورزشینام لوگو و نشانه1

نام لوگو و نشانهمحل بازارستارگان ورزشیتبلیغاتستارگان ورزشی2

تبلیغاتبازاريابیبازاريابیتصوير برندمحل بازار3

بازاريابیتصوير برندمحل بازاربازاريابیتصوير برند4

تصوير برندنام لوگو و نشانهتبلیغاتمحل بازاربازاريابی5

محل بازارتبلیغاتتصوير برندنام لوگو و نشانهتبلیغات6

شبکه های اجتماعیشبکه های اجتماعیشبکه های اجتماعیشبکه های اجتماعیشبکه های اجتماعی7

فعالیت های اجتماعیفعالیت های اجتماعیفعالیت های اجتماعیفعالیت های اجتماعیفعالیت های اجتماعی8

جدول ۱0- ترتیب رتبه بندی عوامل برای هر برند مطرح شده

         برند 
رتبه          

فعالیت های اجتماعیشبکه های اجتماعیتبلیغاتستارگان ورزشیمحل بازارتصوير برندبازاريابینام لوگو و نشانه

1ACBDDCDA

2CBDCBBCC

3D D CBCDAD

4EAAAEABB

5BEEEAEEE

جدول ۱۱- رتبه بندی برندهای فعال در حوزه تولید پیراهن ورزشی با توجه به عوامل مدنظر
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